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 RESUMEN  
El presente estudio de investigación tuvo como objetivo determinar la influencia de 
la calidad de servicio en la satisfacción de los clientes del grifo TT. Servicios 
Generales, Ranrahirca, 2020. La población estuvo conformada por 228 clientes, fue 
de enfoque cuantitativo, el tipo de investigación fue aplicada y de nivel correlacional 
– causal. Asimismo, fue de diseño no experimental de corte transversal. La técnica 
que se utilizó fue la encuesta y como instrumento el cuestionario, los resultados de 
análisis estadísticos teniendo un valor eta de 0.61 y 0.750 entre la calidad de 
servicio y la satisfacción de los clientes. Teniendo como valor predominante en la 
variable independiente el nivel alto con un 62%, de la misma forma en la variable 
dependiente se encuentra en un nivel alto con un 70%, con lo que se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis de trabajo, por lo que se comprueba que la 
calidad de servicio tiene una influencia alta ascendente sobre la satisfacción de los 
clientes del grifo TT. Servicios Generales, Ranrahirca, 2020. 
 


















The present research study aimed to determine the influence of the quality of service 
on the satisfaction of the TT tap customers. General Services, Ranrahirca, 2020. 
The population consisted of 228 clients, it was quantitative approach, the type of 
research was applied and correlational - causal level. Likewise, it was of a non-
experimental cross-sectional design. The technique used was the survey and the 
questionnaire as an instrument, the results of statistical analysis having an eta value 
of 0.61 and 0.750 between service quality and customer satisfaction. Having as the 
predominant value in the independent variable the high level with 62%, in the same 
way in the dependent variable it is at a high level with 70%, thus rejecting the null 
hypothesis and accepting the working hypothesis, so it is found that the quality of 
service has a high upward influence on the satisfaction of the TT tap customers. 
General Services, Ranrahirca, 2020. 
 
 







I. INTRODUCCIÓN  
En el presente trabajo de investigación se observó en el ámbito internacional  según  
la revista Infobae  (2019) sobre la Gasolinera Servicio Inconra SA de CV ubicada 
en la cuidad de Coahuila - México, en dicha ciudad se reportaron muchas quejas 
sobre la calidad del combustible que ofrecía, asegurando que se encontraba 
adulterado con agua, esto provocó que la Gasolinera tuviera problemas con sus 
clientes ya que varios vehículos terminaron descompuestos, tanques de gasolina, 
inyectores y motores, todo esas quejas provinieron de al menos 10 clientes que 
denunciaron la calidad del producto ofrecido y el daño que causaron a sus 
automóviles, a estas personas cuyo daño fueron de montos mayores a los 10 mil 
pesos mexicanos, los cuales tuvieron que ser cubiertos por los usuarios debido a 
que la empresa se comprometió con darles un rembolso total del costo de 
reparación, sin embargo dicha remuneración nunca se efectuó lo que tuvo como 
resultado una mayor cantidad de quejas y de usuarios descontentos.  
Así mismo la revista Excelsior (2019) indicó sobre la Gasolinera Pemex ubicado en 
la carretera Toluca – México, que por medio de las redes sociales los automovilistas 
dieron a conocer sus quejas ya que la gasolinera donde adquirieron el combustible 
se encontraba adulterado con agua, motivo por el cual 40 vehículos se 
descompusieron, la empresa se responsabilizó por los daños y reconoció la venta 
de producto adulterado. 
En el ámbito nacional Radio Programas del Perú (2018) dió a conocer en su página 
web que en la cuidad de Lambayeque, se reportaron un total de 1752 quejas sobre 
la calidad de la atención ofrecida con respecto a los servicios de telefonía móvil y 
fijo. A esto el jefe de regional de Osiptel aclaró, que se registraron 557 quejas por 
la calidad del servicio de telecomunicación, 173 por facturación y 881 por calidad 
de servicios de empaquetados, por otro lado, en la ciudad de Arequipa también se 
presentaron quejas similares por el deplorable servicio telefónicos, alegando que la 
señal de banda que ofrecen es deplorable por lo que no les permite hacer uso de 
las llamadas, mensajes e internet tanto para uso cotidiano como laboral por los que 
los usuarios pagan el servicio Prepago y Pospago a un elevado precio sin obtener 
aquello que se les ofreció, por último, expone que las empresas ponen cierta 
restricciones para el cambio de operador con un mismo número, lo que limita la 
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posibilidad de poder optar por un mejor servicio lo que genera incomodidades entre 
los usuarios. 
En el ámbito local encontramos el Grifo San Roque ubicada en el distrito de Mancos 
es unos de los grifos que se encuentra en el mercado hace más de 10 años, donde 
inicio con una buena iniciativa donde brindaban una calidad de servicio excelente, 
pero al pasar de los años el grifo empezó a tener quejas por parte de sus clientes 
con respecto a la calidad del combustible que vendía, esto se comprobó en el 
reportaje efectuado por Radio Programas del Perú (2015) en el cual manifestaba 
que dicho grifo había sido intervenido por un supuesto adulterio del producto que 
ofrecía, de dicha investigación se pudo demostrar que efectivamente la gasolina no 
se encontraba en estado puro, lo que ocasionaba la insatisfacción del cliente. Los 
ciudadanos temen que en los diferentes grifos ubicados en todo el Callejón de 
Huaylas como el grifo San Roque, grifo Milagros, grifo Carrión y entre otros, estén 
adulterando el petróleo que ofrecen. La situación actual del COVID – 19 que 
estamos pasando en la actualidad, tiene repercusiones en las ventas del grifo TT 
Servicios Generales; debido a que las disposiciones impuestas por el gobierno 
limitan el transporte en vehículos motorizados y del traslado de personas de un 
lugar a otro, lo que reduce la demanda de petróleo en el Distrito de Ranrairca, 
generando pérdidas a la empresa por la disminución en sus ingresos en 
comparación con el primer bimestre del año donde sus ganancias se mantenían.  
Para esta investigación el problema general se consideró; ¿De qué forma la calidad 
de servicio influye en la satisfacción de los clientes del grifo TT Servicios Generales, 
Ranrahirca, 2020?, asimismo se plantearon los siguientes problemas específicos 
¿De qué manera la asertividad en la atención al cliente favorece en  el grado de 
cumplimento de expectativas del grifo TT Servicios Generales, Ranrahirca, 2020?, 
de la misma forma ¿Cómo la capacidad de respuesta incide en la actitud del cliente 
del grifo TT Servicios Generales, Ranrahirca, 2020? y por último ¿Cómo la 
credibilidad influye en la accesibilidad al cliente del grifo TT Servicios Generales, 
Ranrahirca, 2020?.  
El presente trabajo de investigación se justificó en el aspecto social; debido a que 
se logró demostrar si la calidad de servicio afecta positivamente o negativamente 
en la satisfacción de los consumidores al instante de adquirir un producto o servicio, 
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en el aspecto práctico se justificó debido a que toda empresa debe ofrecer una 
adecuada calidad de servicio para conseguir la satisfacción de los clientes al 
momento de comprar un determinado producto o servicio, asimismo en lo teórico 
debido a que se usó la teoría de Larrea (1991) y del autor Vroom (1964), también 
en el aspecto metodológico debido a que la presente investigación podrá ser usada 
como antecedente por parte de futuros profesionales que deseen investigar sobre 
estos temas, igualmente en lo científico debido a que se utilizó el método científico  
para la investigación.  
De la misma forma se consideró como objetivo general, determinar la influencia de 
la calidad de servicio en la satisfacción de los clientes del grifo TT. Servicios 
Generales, Ranrahirca, 2020, asimismo se esbozó los siguientes objetivos 
específicos, conocer como la asertividad en la atención al cliente favorece en el 
grado de cumplimento de expectativas del grifo TT Servicios Generales, 
Ranrahirca, 2020, de la misma forma precisar como la capacidad de respuesta 
incide en la actitud del cliente del grifo TT Servicios Generales, Ranrahirca, 2020 y 
establecer como la credibilidad influye en la accesibilidad al cliente del grifo TT 
Servicios Generales, Ranrahirca, 2020. 
La investigación presento dos tipos hipótesis; “La calidad de servicio influye en la 
satisfacción de los clientes del grifo TT Servicios Generales, Ranrahirca, 2020” 
como hipótesis de Trabajo y “La calidad de servicio no influye en la satisfacción de 
los clientes del grifo TT Servicios Generales, Ranrahirca, 2020” como hipótesis 









II. MARCO TEÓRICO  
Dentro de la investigación encontramos los siguientes antecedentes 
internacionales y nacionales. 
López (2018), la tesis presentada a la Universidad Católica de Santiago de 
Guayaquil se titula “Calidad del servicio y la Satisfacción de los clientes del 
Restaurante Rachy´s de la ciudad de Guayaquil”, con el objetivo de obtener el grado 
de Master en administración de empresas, el enfoque fue cuantitativo, diseño 
transversal no experimental, teniendo una población de 365 clientes en los tres 
últimos meses, con la finalidad de calcular la satisfacción y la idoneidad en el 
servicio ofrecido al consumidor, teniendo 0,00 como nivel de significancia en la 
correlación de Pearson, siendo r= 697 por lo que se llega a la conclusión que se 
encuentra una relación significativa positiva entre la variable uno y la variable dos. 
García (2016), la tesis presentada a la Universidad de Guayaquil se titula 
“Estrategias para la mejora de la calidad del servicio en una red de estaciones de 
servicios multinacionales de Guayaquil”, para lograr el grado de Magister en 
Negocios Internacionales, el enfoque fue mixto, hipotético – deductivo como tipo de 
estudio, diseño analítico – sintético, teniendo una población 321,354 unidades 
matriculadas según el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos, se llegó a la 
conclusión que la calidad de servicio está constituido por un elemento primordial 
para el progreso de ventajas competitivas en las organizaciones. Especialmente en 
las empresas que se dedican a la venda de combustible al menudeo, por su 
relevancia en el desarrollo económico de las naciones.  
García (2013), la tesis presentada a la Universidad Técnica de Ambato se titula “La 
calidad del servicio y la fidelización del cliente de la estación de servicio el terminal 
de la ciudad de Latacunga”, para lograr el título de Ingeniera de Marketing y Gestión 
de negocios, el enfoque fue mixto, correlacional – descriptivo – explicativo como 
tipo de estudio, teniendo una población de 303 clientes, asimismo se tuvo un Chi- 
cuadrado de 20.70, concluyendo que la calidad de servicio mejora la fidelización 
del cliente debido a que la prueba de hipótesis es mayor a 9.49.   
Ñahuirima (2015), la tesis presentada a la Universidad Nacional José María 
Arguedas se titula “Calidad de servicio y satisfacción del cliente de las pollerías del 
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Distrito de Andahuaylas, Provincia de Andahuaylas, Región Apurímac, 2015”, para 
lograr el grado de licenciado en administración de empresas, el enfoque fue 
cuantitativo, transeccional correlacional como tipo de estudio, diseño no 
experimental, teniendo una población de 3675 clientes, teniendo una correlación de 
Rho Spearman de .0841, que significa que existe correlación positiva alta, porque 
se concluye que existe la relación entre ambas variables. 
Gonzales (2017), la tesis presentada a la Universidad Señor de Sipán se titula  
“Calidad de servicio y Satisfacción del Cliente en la empresa comercializadora de 
madera Arbolito S.A.C. Chiclayo – 2016”, para conseguir el grado de licenciado en 
Administración, el enfoque fue cuantitativo, descriptivo – correlacional como tipo de 
estudio, diseño no experimental – transversal, teniendo una población compuesta 
por 98 clientes, teniendo  una correlación de Spearman de 0,859; por lo que se 
concluye la investigación afirmando la existencia de la relación entre estas dos 
variables, lo que denota que si se incrementa la variables uno, se incrementa la 
variable dos.  
Otero (2018), la tesis presentada a la Universidad César Vallejo se titula 
“Comunicación asertiva y Satisfacción del Usuario Externo en el Servicio de 
Medicina Física del Centro Médico Naval, Callao 2018”, con la finalidad de obtener 
el grado de Master en Gestión de los servicios de la salud, se utilizó el enfoque 
cuantitativo, con un nivel de estudio descriptivo, diseño no experimental, con una 
total de 150 pacientes como población, usando la encuesta como técnica y como 
instrumento el cuestionario, teniendo una correlación de Spearman de 0,541; por lo 
que se comprueba la existencia de una relación significativa positiva entre ambas 
variables, por lo que se acepta la hipótesis alternativa.  
Huanca e Inga (2018), en su tesis titulada “Capacidad de respuesta y Satisfacción 
del Cliente del Área de Procesos Operativos, Agencia El Tambo – BCP-2017”, con 
la finalidad de opta el grado de licenciadas en administración en la Universidad 
Peruana los Andes - Huancayo, tipo de investigación básica, como diseño de la 
investigación es descriptivo correlacional, no experimental – transversal, con una 
población de 350 clientes, teniendo una nivel significancia de Spearman de 0,420 
esto denota un resultado positivo débil debido a que es mayor a 0.25 y menor a 
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0.050; por tanto se concluye afirmando la existencia de la correlación significativa 
positiva entre la variable uno y la variables dos. 
Artica (2017), en su investigación denominada “Accesibilidad y satisfacción del 
usuario con discapacidad motora que acude al servicio de medicina de 
rehabilitación del hospital Nacional Dos de Mayo, Lima - 2016”, investigación 
elaborada con la finalidad de obtener el grado de Master en Gestión de los Servicios 
de la Salud, en la Escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo, utilizó el 
cuantitativo como enfoque de investigación, descriptivo – correlacional como tipo 
de estudio, diseño de investigación no experimental – transversal, la población de 
estudio estuvo constituida por los enfermos que acudieron a las terapias físicas,  
teniendo una correlación de Spearman de 0.568, por lo que el autor concluyo que 
existe una correlación significativa positiva, es decir que si se incrementa la variable 
uno, se incrementa la variable dos. 
Las variables cuentan con los siguientes fundamentos teóricos:  
Vargas y De Vega (2015) citan a Ishikawa (1985) con su “teoría de la calidad total” 
sus principios básicos son; toda industria si desea alcanzar la calidad debe hacer 
lo que sea necesario para logarlo, si no se puede visualizar los desenlaces no es 
control de calidad, se comienza y se finaliza con la capacitación, da a conocer el 
mejor aspecto cada empleado, el umbral de la calidad debe estar direccionado a 
conocer las necesidades de los consumidores y aquellas causas que los estimulen 
su consumo, prever la aparición de problemas y quejas potenciales, debe 
elaborarse en cada diseño y en cada proceso, es una doctrina que une la sabiduría 
con la acción, las acciones de los grupos de control de calidad son consecuentes 
con la esencia de la humanidad y permiten dar éxito en cualquier parte del mundo 
y la mejor forma de controlar las operaciones son los métodos estadísticos. 
De la misma forma citan a Feigenbaum (1991) presenta la “Teoría de la calidad 
basada en la administración de la organización”, afirmó que la calidad no solamente 
enfoca sus esfuerzos en el proceso productivo, sino se debe redirigir hacia todas 
las funciones administrativas de la empresa, por ende, los aspectos organizativos, 
administrativos y de mercadeo se encuentran involucradas, con los que se busca 
lograr la satisfacción de cliente, la gestión laboral y la gestión económica.  
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Asimismo, Shingo (1986) con su “Teoría del poka-yoke”, también conocida como 
prueba de error, plantea la implementación de elementos que sean capaces de 
detectar los defectos de la producción, para de esta forma reducir los errores dentro 
de las actividades, lo fundamental es distinguir que estos tienen su origen en el 
proceso y que únicamente por medio de las inspecciones se pueden descubrir. Por 
lo tanto, es preciso armar procedimientos de reconocimientos constantes y de esta 
forma salvaguardar la calidad del producto desde su procedencia para garantizar 
la eliminación de defectos. 
Torres, M. y Vásquez, C. (2015) que citan a Grönroos (1984) en su modelo de la 
calidad del servicio establece tres componentes, la calidad de técnica, representa 
el servicio recibido por los consumidores como consecuencia de la compra; la 
calidad funcional, el usuario recibe y experimenta el servicio, relacionada con la 
forma en el cual se ha prestado el servicio a los consumidores por el personal del 
establecimiento; la imagen corporativa, representa el resultado de como el usuario 
percibe la empresa a través del servicio que presta. 
De la misma forma Larrea (1991) nos presenta su teoría denominada “Teoría de la 
calidad de servicio” donde nos plantea que; en lo profundo de cada consumidor, 
emergen determinadas expectativas con cierto tipo de nivel de servicio esperado, 
de igual manera en el plano de conocimiento directo,  se elabora un criterio sobre 
de la calidad de servicio cada vez que el consumidor recibe un producto, así mismo 
el criterio de la calidad puede ser razonable, ya que nos da entender pasar al plano 
de conocimiento refleja, con la ayuda exterior de un procedimiento adecuado de 
preguntas y meditación, en conclusión, nadie mejor que el propio consumidor puede 
servir de fuente de información para descubrir el nivel y contenido del servicio 
deseado, cualquier trabajo de definición del servicio al margen del consumidor, está 
llamada a errar. Componiéndose generalmente en cinco dimensiones de la 
siguiente manera: tangibilidad: haciendo referencia a la infraestructura, equipos y 
el personal; fiabilidad: capacidad para la realización fiable y precisa del servicio 
prometido; capacidad de respuesta: capacidad de brindar apoyo a los  compradores 
y proporcionar un raudo servicio; seguridad: la pericia, cortesía, su capacidad para 
inspirar confianza y seguridad por parte de los colaboradores; empatía: el cuidado, 
la atención individual que la organización proporciona a sus consumidores. 
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Igualmente, Keith (1991) establece en su teoría llamada “Servicio diferenciado en 
la capacidad de respuesta” que hay pocas cosas que molesten más a los 
consumidores que un servicio insensible, a una gran cantidad de cliente no les 
importa que el servicio sea bueno siempre y cuando no sea tardío. Por ello es 
importante la capacidad de respuesta para con los clientes y la adoptan como 
cultura. Esto asegura el agrado de las perspectivas de los consumidores. A muy 
pocas personas les agrada estar en una fila de espera por un servicio. Algunos 
proveedores se han percatado del valor resaltante de la sensibilidad y capacidad 
de respuesta ante los consumidores, incluyéndolas en su servicio. La minoría está 
tan segura de su capacidad de respuesta que, tal cual lo hicieron con la formalidad, 
ofrecen satisfacción garantizada de no cumplir las expectativas de sus 
consumidores.  
Escudero (2012) nos habla sobre los objetivos de atención al cliente, conocer los 
motivos, actitudes o necesidades de compra de cada tipo de cliente y las variables 
que inciden al momento de elegir un producto o servicio, así mismo entender el 
proceso de compra del consumidor y del cliente industrial o comercial, al momento 
de adquirir bienes o contratar servicios, de la misma madera saber el papel que 
desempeña el cliente para la empresa, tener la capacidad del buen trato y conocer 
las causas que motivarían un posible disgusto o insatisfacción. El deseo por 
satisfacer las necesidades del cliente se resuelve en demanda de productos que 
sea capaz de adquirir. 
Caldera, E., Pirela, J. y Ortega, E. (2011) que citan a Albrecht y Bradford en 1990 
donde exponen que el servicio al cliente engloba todas las acciones que la 
organización o sus colaboradores desarrollan o efectúan para satisfacer a los 
clientes, teniendo que tomar decisiones que sean benéficas. En este contexto, es 
preciso señalar que el servicio al cliente tiene como resultados diversos tipos de 
activos, como es la fidelización del cliente durante largos periodos de tiempo, 
debido a que las personas poseen necesidades y preocupaciones que deben ser 
prioridad si una organización desea distar por la calidad de servicio. 
 Duque, E. (2005) que cita a Drϋker 1990 instaura cinco niveles de valoración del 
rendimiento de una empresa acorde con la satisfacción obtenida. El primer nivel es 
la fiabilidad; capacidad que debe poseer la organización que brinda el servicio para 
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ofrecerlo de una forma confiable, segura y cuidadosa, el segundo nivel es la 
seguridad; es aquel sentimiento que posee el cliente cuando coloca sus aflicciones 
en manos de una organización y confía en que podrán ser resueltos de la mejor 
forma posible, el tercer nivel es la capacidad de respuesta; hace referencia al 
comportamiento de los colaboradores al momento de atender las necesidades de 
los clientes, con una atención rápida y cumpliendo los tiempos trazados para optima 
atención al cliente, el cuarto nivel es la empatía; se refiere la aptitud de la 
organización para brindar cuidado a sus clientes y atención personalizada y como 
quinto nivel se tiene la intangibilidad; a pesar de la existencia del mismo en el 
servicio, en si es impalpable, por ello es de vital importancia considerar los 
siguientes puntos; los servicios no pueden ser almacenados en el inventario, sino 
se le da uso a la capacidad de producción de servicio esta puede perderse de forma 
indefinida. 
Kotler, P., Armstrong, G. (2008), donde establecen que la calidad del producto es 
una de las herramientas primordiales del posicionamiento para el mercadólogo. La 
calidad influye directamente en el desempeño del producto o servicio; por tanto, 
está íntimamente relacionada con el valor y la satisfacción del cliente. Asimismo, 
establecen que la calidad se puede definir como “sin defectos”. Pero la mayoría de 
las veces en las cuales las empresas enfocadas en los clientes pretenden la 
creación de valor y satisfacción para con el cliente. 
Salazar, C., Clemente, C., Salazar, O. (2009) citan a Cobra en el año 2000 
establece que “la calidad del servicio se adquiere por medio de la conexión de la 
disconformidad de expectativas y el desempeño del servicio. Si este último no se 
encuentra en constante armonía con la calidad esperada, es signo de que no se 
confirma la expectativa”, por lo tanto, la calidad de servicio seria distinguida como 
deficiente.  
Garaventa, C. (1994) cita a Albrecht 1992 que presenta el modelo Servicio de 
Calidad Total (SCT) se enfoca en la transformación de la organización teniendo la 
cadena de calidad como punto de partida, que incorpora a todos los sujetos, 
procesos e infraestructura que puedan contribuir al resultado final. Dentro de esta 
idea, el servicio interno se muestra como aquella forma en la cual se le brinda a 
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cada integrante de la empresa una misión y un objetivo que cumplir con relación al 
éxito de la empresa.   
De la misma forma se presenta las siguientes teorías de satisfacción al cliente, Varo  
(1994)  presenta la “Teoría de las expectativas” planteada por Vroom (1964) que 
establece que las expectativas condicionan la conducta del ser humano con 
respecto a lo que sucederá en el futuro, enfocándose en cuatro puntos principales; 
la persona relaciona sus actos con resultados concretos, el resultado obtenido 
puede dar como resultado sentimientos de satisfacción o insatisfacción, el cliente 
potencial se formula expectativas con respecto a lo que obtendrá previa adopción 
determinada conducta y por último, el individuo elige entre la gran cantidad de 
estímulos posibles aquellos que le proporcionen un mayor nivel de regocijo, según 
sus perspectivas.   
Hernández (2011) cita a Shi, Holahan y Jurkat en el 2004 en su teoría llamada 
“Teoría de la no confirmación de expectativas” donde plantea que los clientes 
establecen su satisfacción, al cotejar las expectativas que tenían de un servicio o 
producto con su funcionamiento real, permitiendo la predicción de su satisfacción o 
insatisfacción debido a que confronta las expectativas de la calidad de lo que 
próximamente consumirá un sujeto con la experiencia real de consumo. 
Marreiro das Chagas, M. et al. (2014) cita a Oliver con su teoría denominada 
“Desconfirmación de la expectativa” planteada en 1980 que establece que los 
modelos cognitivos de percepción de los clientes previa a la adquisición y 
expectativas influencian en su reutilización o desuso de un determinado producto o 
servicio, por tanto, se debe precaver y explanar el comportamiento del cliente en 
relación a la satisfacción con los productos y servicios.  
Terry, G. y Vavra (2002) menciona que la satisfacción nace como resultado a una 
respuesta emocional del consumidor ante la evaluación de la discrepancia percibida 
entre su experiencia previa de un producto, organización y el verdadero rendimiento 
experimentado una vez establecido el contacto con nuestra organización, una vez 
determinada la interacción con la organización que ha probado nuestro producto. 
La satisfacción de los clientes incidirá en la futura relación con las organizaciones 
con la motivación de adquirirlo nuevamente, interés en recomendarlo, deseo de 
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compra nuestro producto sin tener la necesidad de un proveedor que venda más 
barato. 
Asimismo, Adams (1963) es citado en el libro “Gestión estratégica de la calidad en 
los servicios sanitarios” en donde presenta “Teoría de la equidad” donde, “Expone 
que la motivación es un procedimiento de cotejo social en el cual, la persona aprecia 
el empeño y las conclusiones o remuneraciones percibidas por su persona y los 
equipara con los resultados y esfuerzos realizado por otros” (Caro, Feijoó y 
Quintana, 2005, p.383). 
También citan a Martínez, T. et al (2001) con un modelo que se basa en la “Teoría 
de la atribución causal”; esto se fundamenta en el suceso de que las personas 
asignan causas a los fallos y virtudes con los que se puede topar al momento de 
consumir, y esas asignaciones pueden influir sobre la satisfacción.  
De la misma forma Carmona y Leal (1998) exponen la “teoría de los dos factores” 
planteado por Herzberg (1968) donde explica que la satisfacción se determina por 
medio de dos factores, estos siendo los factores higiénicos y los factores de 
crecimiento; esta teoría posteriormente fue reforzada y a al mismo tiempo 
reenfocada por Silvestro y Johnston (1990) hacia los consumidores, la cual atribuye 
el factor de doble umbral; el factor higiénico siendo la causa de la insatisfacción el 
fallo en la prestación del servicio, el factor de crecimiento dará lugar a la satisfacción 
del consumidor, y en los que una prestación errada no producirá necesariamente 
insatisfacción y el factor de doble umbral hace referencia aquellos factores que el 
cliente espera, en los que un error cometido al momento de su prestación tendrá 
como resultado la insatisfacción y cuya prestación por encima de lo esperado dará 
lugar a la satisfacción del consumidor. Es por ello que se debe tener en cuenta la 
manera como la empresa ofrece sus productos y servicios con el objetivo de cumplir 
las expectativas del cliente. 
Publicaciones Vértice (2007) establece que el usuario al momento adquirir un 
producto o servicio, se forma un juicio de valor acerca de éste y actúa 
posteriormente de acuerdo a ellos. Es así que el nivel de satisfacción está ligado al 
resultado de la percepción de compra y los beneficios a recibir. Estos niveles son; 
cuando la percepción se encuentra debajo de las expectativas el comprador estará 
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insatisfecho, si la percepción es igual a las expectativas, el comprador se sentirá 
satisfecho y si esta supera las expectativas del comprador éste estará muy 
satisfecho con su adquisición. 
De la misma forma Sánchez (2012) manifiesta que, todo consumidor que denota 
satisfecho se muestra contento y acorde con los productos o servicios que 
adquiere, esto debido a que se cumple sus deseos, gustos o necesidades. Sin 
embargo, estos gustos son cambiantes en cuanto pasa el tiempo y las empresas 
deben adaptarse a ello y la satisfacción es un requisito imprescindible para la 
organización, sin embargo, esto no garantiza por sí solo el éxito de la empresa. Es 


















III. METODOLOGÍA  
3.1 Tipo y diseño de investigación 
La investigación fue de tipo aplicada y el cuantitativo como enfoque, porque se 
dio uso a la recopilación de datos para acreditar la hipótesis por medio de 
elementos que pudieron ser contados y analizados de forma estadísticamente, 
con la finalidad de instaurar un patrón de conduta y demostrar teorías de 
investigación. (Hernández, Fernández, Baptista, 2014). 
El diseño que se usó es el no experimental; “Es aquel estudio ordenado y 
practico en la cual las variables a tratar no sufren manipulaciones de ningún 
modo” (Hernández, Fernández y Baptista, 1991, p. 246). 
Asimismo, se usó el diseño transeccional o transversal; “Es aquel diseño que 
permite la recolección de información en un determinado tiempo y lugar teniendo 
como propósito la descripción y análisis de variables, así como sus 
repercusiones” (Hernández, Fernández, Baptista, 2010, p. 151).  
Además, fue correlacional – causal; estos diseños hacen referencia que existe 
entre dos o más clases, definiciones o variables en un tiempo establecido. En 
ocasiones, simplemente en términos correlacionales, otras en función de la 
relación causa – efecto. (Hernández, Fernández, Baptista, 2014, p. 157). 
  





3.2. Variables y Operacionalización  
Para la presente investigación se planteó la siguiente variable independiente; 
Calidad de servicio y como variable dependiente; Satisfacción de los clientes. 
Ambas variables siendo cuantitativas.  
La variable independiente posee la siguiente definición conceptual Para Pérez 
(2007); faculta suministrar un determinado producto o servicio a los 
consumidores, que satisfacen completamente las expectativas y necesidades 
a un precio que plasme el valor real que los provee. (p. 25), de la misma forma 
considera tres dimensiones las cuales fueron; la asertividad en la atención al 
cliente, capacidad de respuesta y credibilidad. Asimismo, la variable 
dependiente posee la siguiente definición, Según Gosso F. (2008); es aquel 
estado de ánimo derivado entre la comparativa que existe entre las 
perspectivas del consumidor y el servicio ofrecido. (p. 77), de la misma forma 
consideró tres dimensiones las cuales fueron; la accesibilidad al cliente, actitud 
del cliente y grado de cumplimiento de expectativas. También cada dimensión 
tuvo tres indicadores las cuales se encuentran en la matriz del anexo 1. 
3.3. Población, Muestra y Muestreo  
Población 
Según Arias, Villasís y Miranda (2016); es la agrupación de sucesos 
determinados y alcanzables, que constituirá para la decisión de la muestra, y 
que cumple con una serie de criterios establecidos.  
La población estuvo conformada por 228 clientes del grifo TT. Servicios 
Generales en el distrito de Ranrahirca, tomados de los meses marzo, abril y 
mayo del 2020. 
Criterio de inclusión y exclusión; se incluyeron en la investigación a todos 
los clientes que adquirieron el servicio del grifo TT. Servicios Generales durante 
los meses marzo, abril, mayo y que desearon participar con la investigación; 






La muestra estuvo conformada por 123 clientes del grifo TT. Servicios 
Generales; hallado según la fórmula de la población finita debido a que se 
conoce el total de la población, deseándose saber cuántos del total se tuvieron 
que estudiar. Según Arias (2006), es un subconjunto específico y determinado 
que se deriva de la inferencia al resto de población accesible que no ha sido 
estudiada.  
Muestreo  
El muestreo de la investigación fue probabilístico, aleatorio simple “Se 
denomina de esta forma, debido a que cualquiera de los sujetos tomados en 
cuenta para el estudio tiene la misma posibilidad de ser escogido” (Salinas, 
2004, p. 2).  
Unidad de análisis 
Se incluyeron en la investigación a los clientes del grifo TT. Servicios 
Generales. 
3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  
La presente tesis tuvo como técnica la encuesta, se precisó que la encuesta es 
aquella técnica que tiene la intención de adquirir información que le brinda un 
grupo o muestra de sujetos en correlación o un tema en específico. (Arias, 
2012). 
Asimismo, como instrumento se empleó el cuestionario, debido a que es el 
instrumento de investigación social más común al momento de estudiar una 
considerable cantidad de personas, puesto que permiten una respuesta directa, 
por medio de unas preguntas plasmadas en una hoja que es entrega a cada 
uno de los individuos. (Carrasco, 2012). 
Para la validación se optó por el método de constructo, el cual fue conformado 
por un triunvirato de expertos en el tema, teniendo una calificación de, muy 
bueno y excelente.  
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Asimismo, se aplicó la prueba de Alfa de Cronbach en un 20 % de la muestra 
para determinar la confiabilidad del instrumento, dicho resultado fue de 0.924 
por tanto si es confiable. 
3.5. Procedimientos 
Se ejecutó una prueba de piloto para determinar la confiabilidad, asimismo se 
efectuaron las coordinaciones administrativas para la recolección de la 
información del grifo TT. Servicios Generales a 228 clientes usando 4 semanas 
en total para posteriormente tabular los resultados obtenidos en Excel. 
3.6. Método de análisis de datos  
En la tesis se utilizó la estadística descriptiva, porque se representaron los 
resultados en porcentajes, frecuencias, gráficos y tablas, para de esa manera 
poder usar las pruebas de hipótesis y determinar mediante la prueba de 
normalidad de Kolmogorov – Smimov si es paramétrica o no paramétrica. 
Asimismo, la estadística inferencial porque se utilizó la inducción para 
determinar las propiedades de la población. 
3.7. Aspectos éticos  
La información contenida de la presente investigación es fehaciente, irrefutable 
y certero; debido a que se aplicaron los principios de singularidad, 
transparencia y honestidad. Por tanto, ninguna información fue adulterada o 
modificada de alguna manera debido a que se mostraron tal y cual como se 











4.1. Resultados según objetivo general  
Determinar la influencia de la calidad de servicio en la satisfacción de los clientes 
del grifo TT. Servicios Generales, Ranrahirca, 2020. 
Tabla 1. Resultados de las variables calidad de servicio y la satisfacción de los 
clientes.  
 
SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES 
 
Total 





0 0 0 0 
0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 
Medio 
1 34 12 47 
0,8% 27,6% 9,8% 38,2% 
Alto 
0 2 74 76 
0,0% 1,6% 60,2% 61,8% 
Total 
1 36 86 123 
0,8% 29,3% 69,9% 100,0% 
Fuente: Base de Datos del SPSS de la encuesta 
realizada a los clientes del grifo TT. Servicios 
Generales, Ranrahirca, 2020. 
Interpretación:  
Se observa en la tabla 1 que, en la variable calidad de servicio el nivel predominante 
es el nivel alto con un 62%; de la misma forma en la satisfacción de los clientes se 
encuentra en un 70% en el mismo nivel, donde la intersección más alta se 
encuentra en un 60,2%. 
Los resultados nos demuestran que los clientes valoran la atención rápida y afable 
que les brinda el grifo TT. Servicios Generales logrando que se sientan 
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complacidos, dando una opinión favorable en sus familias y amigos sobre el 
servicio, logrando la lealtad. 
 
Tabla 2. Prueba Eta para determinar la influencia de la calidad de servicio en la 
satisfacción de los clientes. 
 
                                                          
        Fuente: Análisis en SPSSV_ de los resultados de la encuesta 2020. 
Interpretación: 
De los resultados obtenidos en la tabla 2 se vislumbra la prueba Eta entre las 
variables, concluyendo que la calidad de servicio influye en 0.750 en la satisfacción 
de los clientes, asimismo esta última depende de la calidad de servicio en 0.761. 
Por tanto, la hipótesis de trabajo es aceptada, mientras la hipótesis nula es 
















CALIDAD DE SERVICIO 
 dependiente 
.761 





4.3. Resultados según Objetivos específicos 
Objetivo específico 1: Conocer como la asertividad en la atención al cliente 
favorece en el grado de cumplimento de expectativas del grifo TT Servicios 
Generales, Ranrahirca, 2020. 
 
Tabla 3. Resultados de la asertividad en la atención al cliente y el grado de 
cumplimento de expectativas. 
GRADO DE CUMPLIMENTO DE EXPECTATIVAS 






2 4 2 8 
1,6% 3,3% 1,6% 6,5% 
Medio 
2 20 33 55 
1,6% 16,3% 26,8% 44,7% 
Alto 
0 14 46 60 
0,0% 11,4% 37,4% 48,8% 
 
Total 
4 38 81 123 
3,3% 30,9% 65,9% 100,0% 
Fuente: Base de Datos del SPSS de la encuesta 
realizada a los clientes del grifo TT. Servicios 
Generales, Ranrahirca, 2020. 
Interpretación:  
Se observa en la tabla 3 que, en la dimensión asertividad en la atención al cliente 
el nivel predominante es el nivel alto con un 49%; de la misma forma el grado de 
cumplimento de expectativas se encuentra en un 66% en el mismo nivel, donde la 
intersección más alta se encuentra en un 37,4%. 
Los resultados nos indica que la asertividad en la atención al cliente se encuentra 
en nivel medio y alto, porque los clientes del grifo logran percibir que los protocolos 
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de seguridad contra el covid-19 les da una mayor confianza para adquirir dicho 
servicio, no obstante algunos clientes aseguran que dichas medidas deben ser 
reforzadas en el tema de cobro. Mientras que el grado de cumplimiento de 
expectativas se encuentre en un nivel alto por lo que el cliente se siente complacido 
con el servicio brindado y por ello la preferencia ante su competencia.   
Tabla 4. Prueba Eta para determinar la influencia de la asertividad en la atención 
al cliente en el grado de cumplimento de expectativas. 









CUMPLIMENTO DE EXPECTATIVAS 
 dependiente 
,351 
                                          Fuente: Análisis en SPSSV_de los resultados de la encuesta 2020. 
Interpretación:  
De los resultados obtenidos en la tabla 4 se vislumbra la prueba Eta entre las 
dimensiones, concluyendo que la asertividad en la atención al cliente se encuentra 
en 0.347 mientras que el cumplimento de expectativas está siendo influenciada en 















Objetivo específico 2: Precisar como la capacidad de respuesta incide en la 
actitud del cliente del grifo TT Servicios Generales, Ranrahirca, 2020. 
Tabla 5. Resultados de la capacidad de respuesta y la actitud del cliente. 
 
ACTITUD DEL CLIENTE 
Total 





0 1 0 1 
0,0% 0,8% 0,0% 0,8% 
Medio 
1 40 13 54 
0,8% 32,5% 10,6% 43,9% 
Alto 
0 16 52 68 
0,0% 13,0% 42,3% 55,3% 
       Total 
1 57 65 123 
0,8% 46,3% 52,8% 100,0% 
Fuente: Base de Datos del SPSS de la encuesta 
realizada a los clientes del grifo TT. Servicios 
Generales, Ranrahirca, 2020. 
Interpretación:  
Se observa en la tabla 5 que, en la dimensión capacidad de respuesta el nivel 
predominante es el nivel alto con un 55%; de la misma forma la actitud del cliente 
se encuentra en un 53% en un mismo nivel, donde la intersección más alta se 
encuentra en un 42,3%. 
Los resultados nos indica que la capacidad de respuesta se encuentra en un nivel 
alto, porque la rapidez y la afabilidad con la que se le atiende al cliente es óptima. 
Asimismo, la actitud del cliente se encuentra en un nivel alto debido que los clientes 
exteriorizan su conformidad con el servicio recibido en forma de propinas y dando 




Tabla 6. Prueba Eta para determinar la influencia de la capacidad de respuesta en 
la actitud del cliente. 





CAPACIDAD DE RESPUESTA  
dependiente 
,528 
ACTITUD DEL CLIENTE 
dependiente 
,528 
                                              Fuente: Análisis en SPSSV_de los resultados de la encuesta 2020. 
Interpretación:  
De los resultados obtenidos en la tabla 6 se vislumbra la prueba Eta entre las 
dimensiones, concluyendo que la capacidad de respuesta se encuentra en 0,528 
de la misma manera la actitud del cliente esta influencia en un 0,528. Por tanto, se 

















Objetivo específico 3: Establecer como la credibilidad influye en la accesibilidad 
al cliente del grifo TT Servicios Generales E.I.R.L, Ranrahirca, 2020. 
Tabla 7. Resultados de la credibilidad y la accesibilidad al cliente. 
 
ACCESIBILIDAD AL CLIENTE 
Total 
Bajo Medio Alto 
CREDIBILIDAD 
Bajo 
0 0 0 0 
0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 
Medio 
0 34 10 44 
0.0% 27,6% 8,1% 35,8% 
Alto 
0 16 63 79 
0.0% 13,0% 51,2% 64,2% 
Total 
0 50 73 123 
0.0% 40,7% 59,3% 100,0% 
Fuente: Base de Datos del SPSS de la encuesta 
realizada a los clientes del grifo TT. Servicios 
Generales, Ranrahirca, 2020.                                                                                     
 
Interpretación:  
Se observa en la tabla 7 que, en la dimensión credibilidad, el nivel predominante es 
el nivel alto con un 64%; de la misma forma accesibilidad al cliente se encuentra en 
un 59% en el mismo nivel, donde la intersección más alta se encuentra en un 
51,2%. 
Los resultados nos indica que la credibilidad se encuentra en nivel alto, porque la 
calidad del combustible es óptimo y la transparencia de los medidores del 
combustible, asegurando el cuidado de sus vehículos y la economía del cliente 
debido a la certeza que se tiene al saber que el combustible ofrecido es puro. 
Asimismo, la accesibilidad al cliente se encuentre en un nivel alto debido que el 
grifo TT brinda el servicio con personal capacitado capaz de asistir cualquier 
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percance que sufre el cliente, además de precios bajos en el combustible y en otros 
productos para el cuidado del vehículo.   










ACCESIBILIDAD AL CLIENTE  
dependiente 
.556 
                                    Fuente: Análisis en SPSSV__ de los resultados de la encuesta 2020. 
 
Interpretación:  
De los resultados obtenidos en la tabla 8 se vislumbra la prueba Eta entre las 
dimensiones, concluyendo que la credibilidad se encuentra en 0,556 de la misma 
manera la accesibilidad al cliente esta influencia en un 0,556. Por tanto, se concluye 














V. DISCUSIÓN  
Teniendo en cuenta la información obtenida en la presente investigación, los 
antecedentes en relación a los objetivos y las teorías presentadas para un 
sustento adecuado se esbozó la presente discusión. 
En relación con el objetivo general; determinar la influencia de la calidad de 
servicio en la satisfacción de los clientes del grifo TT. Servicios Generales, 
Ranrahirca, 2020, según los resultados se tuvo como nivel predominante en 
ambas variables el nivel alto con un 62% de la variable independiente  y 70% de 
la variable dependiente, asimismo se obtuvo un valor Eta de 0.761 en la calidad 
de servicio y 0.750 en la satisfacción de los clientes, por lo tanto si existe 
influencia entre ambas variables, estos resultados concuerdan con Lopez (2018) 
en su tesis, cuyas variables son equivalentes a las expuestas en la presente 
investigación, donde se encontró que existe una correlación de Pearson de 0.697 
entre las variables con un nivel de significancia de 0.00, por lo que el autor 
concluyó que existe una correlación positiva media.  
Estos resultados confirman la “Teoría de la calidad de servicio” sustentada por 
Larrea (1991) donde manifiesta que todo cliente tiene una determinada 
expectativa por defecto sobre un servicio que va adquirir y sobre dicho servicio 
se forma un juicio constatando a lo que la empresa le brinda, por ende, toda 
empresa debe pretender estar a la altura de las expectativas teniendo una alta 
calidad y de esa forma cumplir dichas expectativas para lograr la satisfacción de 
los clientes.  
El presente estudio junto con el antecedente se asemeja en; la técnica y el 
instrumento usado en ambas investigaciones fueron la encuesta y el cuestionario 
respectivamente, en las diferencias se encontraron; la muestra usada para este 
estudio fue de 123 clientes del grifo TT. Servicios Generales, además de haber 
usado la teoría previamente mencionada y por otro lado la muestra usada en el 
antecedente fue de 365 cliente del restaurante Rachy´s, usando Menéndez y 
Motto (2014). 
En relación con el primer objetivo específico; Conocer como la asertividad en la 
atención al cliente favorece en el grado de cumplimento de expectativas del grifo 
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TT Servicios Generales, Ranrahirca, 2020, según los resultados obtenidos se 
obtuvo un 49% en la dimensión de la variable independiente y un 66% en la 
dimensión de la variable dependiente, ambos en el nivel alto, asimismo se obtuvo 
un valor Eta de 0.347 en la dimensión de la variable independiente y 0.351 en la 
dimensión de la variable dependiente, por lo tanto si existe influencia entre la 
asertividad en la atención al cliente y el grado de cumplimento de expectativas, 
estos resultados concuerdan con Otero (2018) en su tesis, cuyas variables 
fueron Comunicación asertiva y Satisfacción del Usuario, donde se encontró una 
correlación de Spearman de 0.541 entre las variables, por lo que el autor llegó a 
la conclusión que si existe una correlación positiva media. 
Estos resultados a nivel nacional confirman en la “Teoría de la calidad total” 
sustentada por Ishikawa (1985) donde el autor manifiesta que el control de 
calidad que no puede mostrar resultados no es control de calidad, esto se 
muestra en los 9 puntos que presenta el autor para que una empresa logre 
alcanzar la calidad total.  
De la misma forma se tiene el segundo objetivo específico; Precisar como la 
capacidad de respuesta incide en la actitud del cliente del grifo TT Servicios 
Generales, Ranrahirca, 2020, según los resultados obtenidos se obtuvo en 
ambas dimensiones como nivel predominante el nivel alto, con un 55% en la 
dimensión de la variable independiente y 53 % en la dimensión de la variable 
dependiente, asimismo se obtuvo un valor Eta de 0.528 en ambas dimensiones, 
por lo tanto, si existe influencia entre la capacidad de respuesta y la actitud del 
cliente, estos resultados se semejan con lo encontrado por Huanca e Inga (2018) 
en su tesis, cuyas variables fueron Capacidad de respuesta y Satisfacción del 
Cliente donde se encontró una correlación de Spearman de 0.420 entre ellas, 
por lo que el autor llegó a la conclusión que si existe una correlación positiva 
débil. 
Estos resultados confirman lo planteado por Feigenbaum (1991) denominado 
“Teoría de la calidad basada en la administración de la organización” afirmó que 
la calidad no solamente enfoca los esfuerzos en el proceso productivo, sino se 
debe redirigir hacia todas las funciones administrativas de la empresa, por ende, 
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los aspectos organizativos, administrativos y de mercado se encuentra 
involucradas, ya que se logra buscar la satisfacción del cliente. 
Finalmente, en el tercer objetivo específico; Establecer como la credibilidad 
influye en la accesibilidad al cliente del grifo TT Servicios Generales E.I.R.L, 
Ranrahirca, 2020, según los resultados se obtuvo en ambas dimensiones como 
nivel predominante el nivel alto, con un 64% en la dimensión de la variable 
independiente y 59 % en la dimensión de la variable dependiente, asimismo se 
obtuvo un valor Eta de 0.556 en ambas dimensiones, por lo tanto, si existe 
influencia entre la credibilidad y la accesibilidad al cliente, estos resultados se 
semejan con lo encontrado por Artica (2017) en su tesis, cuyas variables fueron 
Accesibilidad y satisfacción del usuario, donde se encontró una correlación de 
Spearman de 0.568 entre las variables, por lo que el autor llegó a la conclusión 
que si existe una correlación positiva media. 
Estos resultados confirman la “Teoría de los dos factores” expuesta por Herzberg 
(1968) manifiesta que el factor de doble umbral hace referencia aquellos factores 
esperados por el cliente, en los que un error cometido al momento de su 
prestación tendrá como resultado la insatisfacción y cuya prestación por encima 













VI. CONCLUSIONES  
 
1. Se logró determinar la influencia de la calidad de servicio en la satisfacción 
de los clientes del grifo TT. Servicios Generales, Ranrahirca, 2020, mediante 
la prueba Eta de 0.761 en la calidad de servicio y de 0.750 en la satisfacción 
de los clientes, obteniendo también un nivel alto como predominante en 
ambas variables con un 62% y 70% respectivamente, debido a que la 
mayoría de clientes frecuentes y nuevos logran percibir la atención rápida y 
amable que se les brinda, consiguiendo que se sientan complacidos, dando 
una opinión favorable para con su entorno. 
2. Se conoció como la asertividad en la atención al cliente favorece en el grado 
de cumplimento de expectativas del grifo TT Servicios Generales, 
Ranrahirca, 2020, mediante la prueba Eta de 0.347 en la asertividad en la 
atención al cliente y una influencia de 0.351 en el grado de cumplimiento de 
expectativas, obteniendo un 49% en la dimensión de la variables 
independiente y un 66% en la dimensión de la variable dependiente, ambos 
en el nivel alto, porque los clientes del grifo logran distinguir que los 
protocolos de seguridad contra el covid-19 les proporciona una mayor 
confianza para adquirir dicho servicio, sin embargo algunos clientes 
aseguran que dichas medidas deben ser reforzadas, favoreciendo que los 
clientes se sientan complacidos con el servicio que se les brinda y por ende 
la prefieran ante su competencia.   
3. Se precisó cómo la capacidad de respuesta incide en la actitud del cliente 
del grifo TT Servicios Generales, Ranrahirca, 2020, mediante la prueba Eta 
de 0.528 en ambas dimensiones, obteniendo como nivel predominante en 
ambas dimensiones el nivel alto con un 55% y 53%, porque los clientes 
logran percibir la atención rápida y amable que se les brinda, dando una 
opinión positiva a sus familias y amigos.  
4. Se estableció como la credibilidad influye en la accesibilidad al cliente del 
grifo TT Servicios Generales E.I.R.L, Ranrahirca, 2020, mediante la prueba 
Eta de 0.556 en ambas dimensiones, obteniendo como nivel predominante 
29 
 
en la dimensión de la variables independiente y en dependiente el nivel alto 
con un 64% y 59% respectivamente, porque la calidad del producto y la 
transparencia de los medidores del combustible favorecen a la economía del 
cliente debido a la certeza que se tiene al saber que el combustible ofrecido 
es puro, el personal es capaz de asistir cualquier percance que sufre el 
cliente, además de precios bajos en el combustible y en otros productos para 






















VII. RECOMENDACIONES  
 
Primero:    Al gerente general se le recomienda reforzar el control de calidad 
que se efectúa al momento de brindar el servicio con la finalidad de 
no decaer en dicho factor, ya que en el estudio se comprobó que 
los clientes confían en la gasolinera satisfaciendo sus necesidades 
y logrando la fidelización de los mismos. 
Segundo:    A la administradora se le recomienda crear un sistema de incentivos 
y privilegios como tarjetas de cliente frecuente, cuya renovación se 
tenga que efectuar anualmente, en la cual se premie la continuidad 
de la preferencia de los clientes en base a los descuentos en los 
productos ofrecidos en el grifo y según la temporada que se 
encuentre. 
Tercero:    Al jefe del área de recursos humanos se le recomienda efectuar 
capacitaciones bimestrales a sus colaboradores, enfocadas a la 
atención del cliente en tiempos de pandemia, haciendo énfasis en 
el cobro por el servicio brindado.   
Cuarto:       Al propietario de la empresa se les recomienda efectuar la firma de 
un convenio con algunas de las empresas de trasporte que existen 
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Para Pérez (2007) 
“Faculta suministrar un 
producto o servicio a los 
clientes, que satisface 
completamente las 
expectativas y 
necesidades de éstos a 
un precio que plasma el 
valor real del producto o 
servicio que los provee”. 
(p. 25) 
La calidad de servicio son 
aquellas acciones que 
efectúa la empresa con la 
finalidad de ofrecer cada 
día un mejor servicio. Esto 
se medió mediante; la 
asertividad en la atención 
al cliente, Capacidad de 












- Seguridad en la 




- Afabilidad en la 
atención del cliente 
- Trabajador capacitado 
Credibilidad 
- Honestidad 
- Calidad de producto 
ofrecido 
- Confiablidad para la 











Según Gosso F. (2008) 
es “Un estado de ánimo 
derivado de la 
comparación entre las 
expectativas del cliente y 
el servicio ofrecido por 
parte de la empresa”. (p. 
77) 
La Satisfacción de los 
clientes es aquel resultado 
esperado por parte de la 
empresa como 
recompensa de una buena 
atención y/o experiencia 
recibida. Esto se medió 
mediante; la accesibilidad 
al cliente, Actitud del cliente 






- Acceso al servicio 






- Se siente agradecido 
- Opinión positiva para 




- Lealtad al servicio 
- Se siente complacido 
    Figura 2 




Anexos 2. Instrumento de recolección de datos                            
ENCUESTA SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO EN LA SATISFACCIÓN DE 





1. GÉNERO:     a) Masculino   b) Femenino     
2. CLIENTE FRECUENTE:      a) Si             b) No 
 
II.INDICACIONES: 
Estimado(a) cliente estaré muy agradecida por su colaboración aportando 
información sobre la influencia de la calidad de servicio en la satisfacción de los 
clientes, de esta forma ayudándome a realizar mi investigación que lleva por título 
“Influencia de la Calidad de Servicio en la Satisfacción de los clientes del grifo TT 
Servicios Generales, Ranrahirca, 2020”. Marque con una equis (X) la alternativa 



























































































1 ¿Usted considera que la información del trabajador 
fue brindada de forma adecuada? 
     
2 ¿Usted considera que el trabajador resolvió las 
dudas que tuvo? 
     
3 ¿Usted considera que los protocolos contra el 
COVID – 19 garantizan su seguridad como 
cliente? 
     
4 ¿Usted considera que las instalaciones del grifo 
garantizan su seguridad frente incendios u otras 
catástrofes de esa índole? 
     
5 ¿El personal le atiende de forma gentil al momento 
de brindarle el servicio? 
     




6 ¿Considera que el personal le atiende de forma 
respetuosa al momento de brindarle el servicio? 
     
7 ¿Usted considera que el personal se encuentra 




    
8 ¿Usted considera que el personal es capaz de 
resolver sus dudas y quejas sin la necesidad del 
administrador o supervisor? 
     
9 
 
¿Usted considera que el personal está capacitado 
para afrontar incendios u otras catástrofes de esa 
índole? 
     
10 ¿Usted siente que el precio que pagó por el 
combustible fue el adecuado? 
     
11 ¿Usted considera que el combustible ofrecido en 
esta gasolinera no fue sometido a alteración 
alguna? 
     
12 ¿Usted considera que los productos que se ofrecen 
en el grifo guardan la calidad correspondiente? 
     
13 ¿Usted cree que en el grifo TT ofrecen productos 
de calidad? 
     
14 ¿Usted confía en que los medidores del grifo TT no 
se encuentran alterados de alguna forma? 
     
15 ¿Usted confía en el servicio que le ofrece el grifo 
TT? 
     
16 ¿Usted está satisfecho con los precios que brinda 
el grifo TT? 
     
17 ¿Usted considera que la calidad del producto 
ofrecido justifica su precio? 
     
18 ¿Usted considera que la localización del grifo le 
facilita el ingreso y la salida? 
     
19 ¿Usted considera que el grifo TT es fácil de ubicar?      
20 ¿Usted optaría por comprar productos como el 
líquido de frenos en esta gasolinera antes que en 
cualquier otro lugar? 
     
21 ¿Usted considera que el grifo presenta una 
variedad de productos ligados al combustible que 
usted requiere? 
     
22 ¿Se siente agradecido con el servicio brindado en 
el establecimiento? 
     
23 ¿La atención brindada en el establecimiento lo 
incentiva a dejar propina al personal? 
     
24 ¿La atención brindada en el establecimiento lo 
incentiva a recomendar dicho servicio? 
     
25 ¿La calidad de producto brindado en el 
establecimiento lo incentiva a recomendar dicho 
producto? 
     




26 ¿Al momento de observar una buena oferta, usted 
suele recomendarla con amigos? 
     
27 ¿Usted no dejaría de adquirir los servicios que 
ofrece el grifo por ningún motivo? 
     
28 ¿Si hubiera una rebaja en los precios del 
combustible de la competencia, usted seguiría 
adquiriendo / prefiriendo los servicios que le ofrece 
el grifo TT? 
     
29 ¿Al momento de adquirir el servicio usted se siente 
complacido con dicha compra? 
     
30 ¿Usted considera que el grifo cumple con sus 
expectativas al momento de adquirir dicho 
servicio? 
     
    Figura 3 






Anexo 3. Matriz de Consistencia  
   Figura 4 





¿De qué forma la calidad de 
servicio influye en la satisfacción 
de los clientes del grifo TT. 





- ¿De qué manera la asertividad 
en la atención al cliente 
favorece en el grado de 
cumplimento de expectativas 
del grifo TT. Servicios 
Generales, Ranrahirca, 2020? 
- ¿Cómo la capacidad de 
respuesta incide en la actitud 
del cliente del grifo TT. 
Servicios Generales, 
Ranrahirca, 2020?  
- ¿Cómo la credibilidad influye 
en la   accesibilidad al cliente 
del grifo TT. Servicios 
Generales, Ranrahirca, 2020?   
Objetivo general: 
 
Determinar la influencia de la 
calidad de servicio en la 
satisfacción de los clientes del 
grifo TT. Servicios Generales, 
Ranrahirca, 2020.   
 
Objetivos específicos:  
 
- Conocer como la asertividad en 
la atención al cliente favorece 
en el grado de cumplimento de 
expectativas del grifo TT. 
Servicios Generales, 
Ranrahirca, 2020. 
- Precisar como la capacidad de 
respuesta incide en la actitud 
del cliente del grifo TT. 
Servicios Generales, 
Ranrahirca, 2020. 
- Establecer como la credibilidad 
influye en la   Accesibilidad al 
cliente del grifo TT. Servicios 
Generales, Ranrahirca, 2020. 
Hipótesis de Trabajo 
H1: 
 
La calidad de servicio 
influye en la 
satisfacción de los 




Hipótesis Nula H0: 
 
La calidad de servicio 
no influye en la 
satisfacción de los 










la atención al cliente 
X.2=Capacidad de 































Y= Satisfacción de 
los clientes  
          = Influencia 
Población:  
228 clientes del 






Cuestionario   
 
 
Anexo 4.  Cálculo del tamaño de la muestra  










Fórmula para hallar la muestra: 
𝑛 =
N. Z2. p. q
(N − 1). e2 + Z2. p. q
 
N= Tamaño de la población. 228 clientes (población) 
Z= Nivel de deseado de confianza. 95% [1.96] 
P= Porcentaje de estimación de la muestra. 50% [0.5] 
Q= Porcentaje estimado de la muestra. 50% [0.5] 
E= Error máximo aceptable. 6% [0.06] 
 



















































Anexo 6. Confiabilidad de los instrumentos de recolección de datos 
Nª Genero C. F. P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 
1 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 5 3 4 4 2 4 4 4 3 3 4 4 
2 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4 4 3 4 4 
3 1 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 
4 1 1 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 1 4 4 4 3 3 4 4 
5 1 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
6 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 
7 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 
8 1 1 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
9 1 2 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 
10 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 4 4 4 4 4 
11 1 2 3 3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 1 3 4 4 4 4 4 3 
12 1 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
13 1 1 1 1 1 4 4 4 2 2 2 2 4 4 2 4 2 4 2 4 5 4 4 4 2 4 4 4 4 2 4 4 
14 1 1 4 2 4 1 3 3 3 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 3 2 3 4 4 3 4 2 2 
15 1 1 3 3 4 2 3 4 3 2 2 3 1 3 4 1 3 2 2 5 5 3 3 4 1 4 4 4 4 4 4 4 
16 1 1 3 3 4 2 3 4 3 2 2 3 1 3 4 1 3 2 2 5 4 2 2 4 2 3 3 3 3 3 3 3 
17 2 2 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 2 3 5 5 3 4 3 1 3 3 3 3 2 3 3 
18 1 2 4 4 4 3 4 4 3 3 3 2 3 3 4 3 3 3 3 5 5 2 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 
19 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
20 1 1 3 3 4 2 3 4 3 2 2 3 1 3 4 1 3 2 2 5 4 2 2 4 2 4 4 4 4 4 4 4 
21 1 2 4 4 4 3 4 4 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 5 5 2 4 4 1 4 3 4 3 2 4 4 
22 1 1 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
23 1 1 4 2 4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 4 3 4 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 
24 1 2 1 3 3 3 4 4 3 3 3 2 3 4 4 3 4 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 
25 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 
   0.75 0.68 0.39 0.74 0.14 0.04 0.38 0.67 0.74 0.74 0.75 0.68 0.39 0.74 0.14 0.04 0.38 0.67 0.74 0.74 0.44 0.12 1.67 0.25 0.25 0.16 0.29 0.68 0.28 0.31 











                                 
























Estadísticas de fiabilidad 

































































Anexo 13. Clientes encuestados para la muestra piloto – Grifos Monterrey 
S.C.R.L. 
 
 
 
 
 
 
  
